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Tém tit

Nghién ciru nham xac dinh cac yéu té anh huéong dén y dinh va hanh vi mua san phiam xanh cua ngudi
tiéu dang, tap trung vao vai trd cua noi dung do ngudi tiéu dung tao ra (UGC), méi lo ngai vé méi truong
(LN) va thai 6 d6i voi moi truong (TD). Phuong phép dinh lwong duoc sir dung thong qua mo hinh PLS-
SEM vdi 5.000 mau bootstrap, dwa trén dir liéu khao sét tai TP. H5 Chi Minh. Két qua cho thdy UGC c6
tac dong manh dén LN va TD, tir d6 thuc dy y dinh va hanh vi mua xanh. Pong thoi, LN va TD dong
vai tro trung gian quan trong gitra nhan thirc va hanh vi. Nghién ctiru dong gop vao viéc mé rong ly thuyét
TPB, VBN va SCT trong bdi canh tiéu ding xanh, dong thoi d& xuat ham y quan tri giip doanh nghiép
tang cudng truyén théng xanh, khai thac hiéu qua UGC va xay dung chién luoc marketing bén viing.

Tir khoa: Néi dung do ngueoi tiéu dung tgo ra (UGC); san pham than thién véi méi trwong; moi lo ngai
vé méi truong; hanh vi mua hang; nganh dich vu khach san va dm thyec.

Abstract

The study aims to identify the factors influencing consumers’ green purchase intention and behavior,
focusing on the roles of user-generated content (UGC), environmental concern (LN), and attitude toward
the environment (TD). A quantitative method was employed using the PLS-SEM model with 5,000
bootstrap samples, based on survey data collected in Ho Chi Minh City. The results indicate that UGC
strongly affects LN and TD, thereby enhancing green purchase intention and behavior. Moreover, LN and
TD serve as crucial mediating variables linking awareness to action. This study contributes to extending
the TPB, VBN, and SCT theories in the context of green consumption and provides practical implications
for businesses to enhance green communication, leverage UGC effectively, and develop sustainable
marketing strategies.

Keywords: UGC; environmentally friendly products; environmental concern; purchase behavior;
Hospitality and Food Service Industry.

1. Gioi thiéu day hanh vi tiéu dung xanh va bao vé moi
Mbi quan ngai vé cac van d& méi  truong. Noi dung do ngudi dung tao ra
truong dang ngdy cang tré thanh van détoan  (UGC) dong vai trd noi bat trong viéc lan
cau, khién cac nha nghién ciru can phai xem  téa cac hanh vi tiéu dung than thién véi moi
Xét vai trd cua ting ca nhan trong viéc thic  trudng. UGC bao gom cac bai viét, danh gia
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san pham, video va noi dung chia sé trén
mang X& hoi do ngudi tiéu dung ty tao va lan
truyén, gitip thuc day nhan thic va hanh
dong xanh trén pham vi toan cau (Gabelaia,
2023; Gabelaia & McElroy, 2024). Nghién
ctu ctia nhom téac gia (Hateftabar & Hall,
2023) di dinh nghia méi quan tdm vé moi
treong 12 mic do hiéu biét cia con ngudi vé
c4c vin d& moi truong, su ung ho ddi voi
céc nd luc giai quyét cac van dé do va mirc
do san sang dong gop vao cac giai phap.
Nho vao su lan truyén rong réi cua UGC,
nhan thic va théng tin vé cac van dé moi
truong dugc chia sé nhanh chong, gitp cong
dong ngudi tiéu dung dé dang tiép can kién
thire vé tiéu dung xanh va nhirng san pham
than thién vai moi truong. Sy gia tang cua
UGC vé cac san pham va dich vu xanh da
tao dong luc manh mé cho nhiéu nguoi tiéu
dung thay doi hanh vi tiéu dung theo hudng
bén vitng (Liao, 2024). Vi du, cac bai viét
va video hudng dan cach giam sir dung nhua
hodc chon mua san pham than thién véi moi
truong duoc chia sé rong réi trén cac nén
tang mang xa hoi, thuc day nhan thic va
hanh dong tich cyc tir phia nguoi tiéu dung.
MG4i quan tam vé méi truong dong vai
tro cbt 16i trong viéc hinh thanh thai d6 va
hanh vi tiéu dung than thién v4i méi trueong
(Wei va cong su, 2018). UGC tr¢ thanh
cdng cu manh me trong viéc lan téa va cung
cb mbi quan tdm nay. Didu nay dic biét
quan trong khi UGC xuit phat tir nhitng
nguoi tiéu dung c6 anh huang (influencers),
gilp m& rong pham vi tac dong dén mot
luong I6n ngudi theo ddi (De Canio va cong
su, 2021). C4c ndi dung nhu danh gia san
pham xanh, hay chia sé¢ kinh nghiém séng
xanh di tac dong dang ké dén y dinh mua
hang va hanh vi tiéu dung ctua ngudi Khac.
Nhan thic vé& tim quan trong ciia moi
truong cé tac dong manh mé dén quyét dinh
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tiéu dung céc san pham than thién véi moi
truong. UGC gép phan lam lan téa nhan
thac nay va tao dong luc cho nguoi tiéu
ding lya chon san pham tai ché, tiét kiém
nang luong, va giam thiéu chét thai doc hai.
NoOi dung do nguoi dung tao ra khéng chi
cung cap thdng tin ma con gilp tao ra cong
ddng chia sé¢ gia tri chung vé bao vé mai
truong va tiéu dung bén viing (Esmaeilpour
& Bahmiary, 2017).

Céc nghién ctru trude day di gop phan
cung cb hiéu biét vé ¥ dinh va hanh vi mua
san pham xanh (Afridi va cong su, 2021;
Chen & Chang, 2012; Ho va cong su, 2023;
T. H. Hoang va cong su, 2018; Srisathan va
cong su, 2023; Trivedi va cong su, 2018).
Nhiéu mé hinh cho thay gia tri xanh lam gia
taing niém tin xanh va y dinh mua hang.
(Afridi va cong su, 2021; Trivedi va cong
su, 2018) khing dinh nhan thac vé moi
truong va thai d6 xanh déu anh huang tich
cuc dén y dinh tiéu ding xanh. (Srisathan va
cong su, 2023) ciing chirng minh thai d va
thu nhép co lién quan dang ké dén hanh vi
mua san pham xanh tryc tuyén tai Théi Lan.

Tai Viét Nam, (Ho va cong su, 2023)
cho thay xu hudng tiéu ding xanh tai TP.
Ho Chi Minh gia ting manh trong dai dich
COVID-19 do nhu ciu bao vé suc khoe,
trong khi (T. H. Hoang va cong sy, 2018)
xac dinh mdi quan tim mai trudng va thai
d6 xanh 1 c&c yéu té chinh thuc day hanh vi
tiéu dung xanh & Hué. Ngoai ra, Tan (2023)
nhan manh anh huong cia eWOM dén hanh
vi du lich bén viing, cho thdy noi dung do
nguoi dung tao (UGC) dong vai trd quan
trong trong viéc ndng cao nhan thuc va y
dinh mua san pham than thién moéi truong.

Cac nghién ctu gan day (Gabelaia,
2023; Gabelaia & McElroy, 2024; Nusairat
va cong sy, 2021) chi ra riang khi nguoi tiéu
dung chia sé trai nghiém véi san pham xanh
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trén mang xa hoi, diéu do cung cb chuin
muc x4 hoi vé tiéu dung bén viing va lan téa
théi quen tiéu dung xanh. Tai Viét Nam, nho
su phat trién manh caa UGC va chinh sach
khuyén khich ciia Nha nuéc, xu huéng tiéu
ding san pham than thién méi trudng ngay
cang lan rong; nguoi tiéu dung khéng chi
nang cao nhan thac ma con cha dong chia
sé hanh dong xanh nhu giam r&c nhua, su
dung san pham tiét kiém nang luong va ting
chi tiéu cho san pham xanh.

Trong khi cac nghién ciru trude day vé
tiéu dung xanh tai Viét Nam chu yéu tap
trung vao nha hang cao cap, nghién cau nay
ma rong pham vi sang nha hang binh dan,
quan ca phé va dich vu an udng, phan &nh
su da dang trong cach nguoi tiéu dung tuong
tac voi san pham than thién moi truong
(Bigne va cong su, 2020; Marder va cong
su, 2021). UGC doéng vai tro quan trong
trong viéc anh hudng dén hanh vi mua, khi
nguoi tiéu dung ngay cang dua vao théng tin
s6 dé danh gia tinh bén viing, bao bi xanh va
nguodn cung tng dao dirc cua cac co s& 4m
thyc (Oliveira & Casais, 2019).

Trén co s& cac lap luan, nhém tac gia
thuc hién nghién ciu ndy nham kham phé
tac dong cua ndi dung do ngudi dung tao
(UGC) dbi véi hanh vi mua san pham than
thién véi moéi truong trong nganh nha hang-
khéach san tai Viét Nam.

2. Ly thuyét nén va phéat trién gia
thuyét

2.1. Ly thuyét nén

Ly thuyét Hanh vi c6 ké hoach (TPB)
cho rang hanh vi cia con ngudi dugc di
doan boi y dinh hanh vi, va y dinh nay chiu
anh huong boi thai do doi véi hanh vi, chuan
chu quan va nhan thac kiém soat hanh vi
(PBC). TPB duoc xem la khung ly thuyét
phu hop dé giai thich hanh vi tiéu ding xanh
trong linh vuc am thuc, vi nd ly giai duoc
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cach thai d6 va nhan thirc méi truong hinh
thanh y dinh va hanh vi thyc té (Shin va
cong su, 2018). Nhiéu nghién ctu ciing
ching minh TPB hitu ich trong viéc hiéu y
dinh tiéu dung bén vimg, nhu lwa chon nha
hang hiru co hoic khach san xanh (Brune va
cong su, 2021)

Thuyét Ky vong — Gia tri (EVT) cua
(Fishbein & Ajzen, 1975) giai thich ring
hanh vi mua hang duoc hinh thanh dua trén
ky vong Vé lgi ich va gié tri ma c& nhan gan
cho céc loi ich d6. Trong tiéu dung xanh,
nguoi tiéu dung phat trién y dinh mua dya
trén nhan thirc vé loi ich méi trudng va cam
két ca nhan vai tinh bén vimg. Uy tin thuong
hiéu duoc xem 13 yéu té diéu tiét méi quan
hé gitra y dinh va hanh vi mua, vi n6é cung
cb niém tin va giam bét sy hoai nghi (Erdem
& Swait, 2001). Khi nguoi tiéu dung tin
tuong vao cam két xanh caa thuong hiéu, ho
¢6 xu huéng chuyén ¥ dinh thanh hanh vi
thuc té; nguwoc lai, néu nghi ngd Vé
greenwashing, ho c6 thé tri hoan quyét dinh
(Promalessy & Handriana, 2024).

Ly thuyét Tin hiéu (Signaling Theory)
cua (Spence, 1978) cho rang trong cac thi
truong c6 bat can ximg thong tin, nguoi tiéu
ding dua vao tin hiéu c6 thé quan sat duoc,
nhu uy tin thuong hiéu hoic UGC, dé danh
gia do tin cay cua san pham. Trong bi canh
tiéu dung xanh, UGC dong vai tro nhu tin
hiéu xa hoi, gitp nguoi tiéu dung xac thuc
cam két méi trudong caa doanh nghiép. Doi
V61 cac thuong hiéu uy tin, UGC c¢6 tac dong
yéu hon do mtrc d9 tin cay san co; nguoc lai,
véi thuong hiéu it tén tudi, UGC tré thanh
yéu té then chét tao dung niém tin va nhan
thec moéi truong (Wilden & Gudergan,
2015). Piéu nay cho thdy thuyét tin hiéu
giup ly giai vai tro caa UGC va uy tin
thuong hiéu trong viéc hinh thanh nhan thirc
va hanh vi tiéu dung xanh.
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2.2. Phat trién gid thuyét

2.2.1. Tac dong ciia UGC dén méi lo
Ngai Vé méi trwong va thdi do doi véi moi
truong

Cac nghién cau truée cho thiy UGC
dong vai tro quan trong trong viéc hinh
thanh nhan thirc va thai d6 cua nguoi tiéu
dung d6i vaoi thuong hiéu, dac biét trong linh
vuc nha hang va dich vu in ubng. Theo
(Hadamitzki, 2016), UGC bao gém céc noi
dung truc tuyén nhu danh gia, chia sé trai
nghiém, va chang thuc cua khach hang
(Balouchi va cong su, 2017), gop phan lan
toa truyén miéng dién tor (eWOM), ting
cuong mirc d6 gan két va thién cam thuong
hiéu. Cac nghién ciru gan day ciing nhan
manh rang UGC gitp ngudi tiéu dung danh
gia tinh bén viing va trach nhiém moéi truong
cua doanh nghiép, qua d6 anh hudng dén
nhan thic méi treong (Sultan va cong su,
2021).

Bén canh do, thai d6 cua khach hang
duoc hinh thanh tir gia tri, niém tin va dong
co (Nwagwu & Famiyesin, 2016). Khi tiép
xuc thuong xuyén véi UGC mang dinh
hudéng moi trueong, nguoi tiéu dung c6 xu
huéng phét trién thai d6 tich cuc hon dbi
véi cdc hanh vi than thién moi truong
(Sultan va cong su, 2021). Trong nganh
nha hang, danh gia tryc tuyén, thi hang va
binh luan tich cuc ¢6 anh hudng manh dén
thai do, long tin va hanh vi tiéu dung
(Racherla & Friske, 2012; Yan va cong su,
2015).

Gia thuyér HI: UGC tdc déng tich cuc
dén mai o ngai vé méi trirong Ciia nguoi
tiéu dung trong nganh khach sgn va dich vu
an uong tai Viét Nam.

Gia thuyér H2: UGC tdc déng tich cuc
dén thdi dé do\ V6i méi truong Ciia nguoi
tiéu dung trong nganh khach sgn va dich vu
an uong tai Viét Nam.
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2.2.2. Mgi quan hé giiza mai lo ngai vé
méi trwong, y dinh mua san pham xanh va
hanh vi mua hang xanh

M&i lo ngai vé moéi truong (LN) duoc
xem 12 yéu t5 tam ly va hanh vi quan trong
giai thich hanh vi tiéu dung xanh (Balaskas
va cong su, 2023). LN thé hién thai do
chung caa nguoi tiéu dung ddi véi viéc bao
vé mbi trudng va mic 6 cam két giam thiéu
cac van dé méi truong (Prakash va cong su,
2023). Nguoi ¢ mirc d6 lo ngai méi trueong
cao thuong c¢6 xu hudng tham gia vao cac
hoat dong bao vé moi truong va thuc hién
cac hanh vi tiéu ding bén viing (De Canio
va cong su, 2021).

Nhiéu nghién ciu chting minh LN c6 tac
dong truc tiép va tich cuc dén y dinh mua san
pham xanh (Hao va cong su, 2019; Taufique
va cong sy, 2019) cling nhu hanh vi mua thyc
té. Nguoi tiéu ding cang nhay cam véi cac
van dé méi truong thi y dinh va hanh vi mua
san pham than thién véi moi trudng cang
manh mg (Cachero-Martinez, 2020).

Gia thuyét H3: Mdi lo nggi vé mdi
trwong (LN) tac dong tich cue dén y dinh
mua sdn pham xanh (YD) trong nganh
khach san va dich vy dn uong tai Viét Nam.

Gia thuyét H4: Mai lo ngai vé mdi
triwong (LN) tdc dgng tich cue dén hanh vi
mua hang xanh (HVM) trong nganh khach
san va dich vy dn uong tai Viéet Nam.

2.2.3. Méi quan hé giita y dinh mua san
pham xanh va hanh vi mua hang xanh

Theo (Chan, 2001), y dinh mua san
pham xanh (YD) dugc thé hién qua viéc
ngudi tieu ding sin sang mua san pham
than thién moi truong, chuyén sang thuong
hiéu xanh hoac chon phién ban xanh cua san
pham. Tuy nhién, nhiéu nghién cau chi ra
rang gitta y dinh va hanh vi mua hang xanh
(HVM) vin ton tai mot khoang cach nhat
dinh do tac dong cua cac yéu t bén trong va
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bén ngoai (Li & Nuangjamnong, 2022).
Céc nghién cau trugc cho thay méi
quan hé tich cuc va manh mé gitra y dinh va
hanh vi mua san pham xanh (T. H. Hoang
va cong su, 2018; Thi Tuyet va cong su,
2024). Trong nganh khéch san va dich vu an
udng tai Viét Nam, y dinh mua san pham
than thién moi truong c6 anh huong truc

tiép dén hanh vi tiéu dung thyc té. Dic biét,
ngudi tiéu dung c6 nhan thuc cao vé trach
nhiém xa hoi thuong c6 xu hudng wu tién
lya chon san pham va dich vu xanh.

Gia thuyér 5 (H5): Y dinh mua san
pham xanh (YD) tdc dgng tich cuc d@én hanh
vi mua hang xanh (HVM) trong nganh
khach sgn va dich vy dn uong tai Viét Nam.

3. M6 hinh nghién ciru va phwong phap nghién ciu

3.1. Mé hinh nghién ciu

Moéi lo ngai vé

sy o H4(+)
mo1 truong
H3(+)
UGC
H2(+) Thai do doi Y dinhmua | H5(+) | Hanhvimua
Voimoi trudng | san pham xanh > hang xanh
(TD) (YD) (HVM)

Hinh 1. M6 hinh nghién ciu

3.2. Pwong phdp nghién ciru

Bai nghién ctru 4p dung phuong phap
dinh luong, st dung md hinh PLS-SEM
(Partial Least Squares Structural Equation
Modeling) dé kiém dinh va danh gia ciu
trac mo hinh nghién ctu. Quy trinh phén
tich bao gém: (1) kiém dinh mé hinh do
ludng nham danh gia do tin cay, gia tri hoi
tu va gia tri phan biét caa cac thang do; (2)
thuc hién phan tich da cong tuyén
(collinearity); va (3) danh gia mé hinh cau
tric. Cudi cuing, cac két qua phan tich PLS-
SEM duoc trinh bay dé kiém chiing cac gia
thuyét nghién cau.

Dir liéu duoc thu thap théng qua bang
hoi khao sat ngau nhién voi thang do Likert
5 diém, do luong mac do dong y cua ngudi
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tra 1oi doi voi cac phat biéu lién quan dén
chu dé nghién ctu, theo thang tir “hoan toan
dong y”” dén “hoan toan khong dong .
Déi tugng khao sat 1a khach hang trong
nganh khach san va dich vy in ubng tai Viét
Nam, cu thé tai c4c nha hang 5 sao & TP. Ho
Chi Minh, bao gém: Elson Meat & Wine,
Sorae Restaurant — Lounge, Moo Beef Steak
Prime, The Log — Dine & Wine, va Ussina
Hotel. Dt li¢u duoc thu thap trong khoang
thoi gian tir thang 2 dén thang 8 nam 2024.
Sau khi loai bo 8 bang tra loi khong day du
trong tong sé 350 bang phat ra, mau hop Ié
cudi cuing gém 331 bang khao sat, dat ty 1é
phan hoi 94,6%. C& mau nay vuot tiéu chuan
cua Bollen (1989), theo d6 sb quan sat phai
I6n hon 5 1an s6 bién quan sat trong mé hinh.
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4. Két qua nghién ciru va thao luan

4.1. Két qua nghién ciru

Bang 1. P§ tin cay téng hop

Cronbach's alpha | Composite reliability | Average variance extracted (AVE)
HVM 0.952 0.953 0.875
LN 0.983 0.984 0.952
TD 0.966 0.969 0.908
UGC 0.973 0.974 0.925
YD 0.959 0.959 0.890

Bang 1 cho thiy cac thang do déu dat
do tin cay cao: Cronbach’s Alpha dao dong
tir 0.952 dén 0.983, déu vuot ngudng 0.7,
chang to cac bién quan séat c6 mirc do nhat
quan noi tai tét. Ngoai ra, Composite
Reliability (CR) nam trong khoang 0.953—
0.984, déu 16n hon 0.7, khang dinh tinh on
dinh va do tin cay téng hop cua céc thang

do. Bong thoi, AVE dat tir 0.875 dén 0.952,
cao hon ngudng 0.5, cho thiy cé4c bién tiém
an giai thich t6t phuong sai ctia cac bién
quan sat, dam bao gia tri hoi tu. Nhu vay,
cac thang do (HVM, LN, TD, UGC, YD)
déu dat yéu cau vé do tin cay va gia tri hoi
tu, ¢6 thé duoc sir dung cho cac budc phan
tich tiép theo trong mé hinh PLS-SEM.

Bang 2. Panh gia tinh phan biét bing chi s6 HTMT

HVM LN TD UGC YD
HVM
LN 0.618
TD 0.394 0.363
UGC 0.503 0.496 0.615
YD 0.665 0.631 0.474 0.465

Két qua Bang 2 cho thay cac gia tri
HTMT dao dong tir 0.363 dén 0.665, déu
nhé hon ngudng 0.85. Pidu nady khing
dinh cac bién tiém an c6 tinh phan biét tdt,
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khéng xay ra hién tuong trung liap khai
niém, va thang do dat gia tri phan biét
theo tiéu chuan cua Henseler va cong su
(2015).
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Hinh 2. M6 hinh PLS- SEM

Hinh 2 minh hoa mé hinh ciu tric
(PLS-SEM) dugc udc luong bang phan
mém SmartPLS vé&i 5.000 mau bootstrap.
Phuong phap bootstrapping dugc su dung
nham kiém dinh d6 tin cay va tinh 6n dinh
cuia cac hé s6 duong dan, dong thoi tinh toan
sai s6 chuan va gid tri t dé xac dinh y nghia
thdng ké cua céc gia thuyét nghién ciu da
dé xuat.

Bang 3. Gia tri VIF

VIF
LN -> HVM 1.604
LN ->YD 1.145
TD ->YD 1.145
UGC -> LN 1.000
UGC ->TD 1.000
YD -> HVM 1.604

Bang 3 trinh bay cac gia tri VIF dung
dé kiém tra da cong tuyén. Theo Hair va
cong su (2013), VIF < 3 cho thdy md hinh
khdng gap da cong tuyén. Két qua cho thay
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tat ca cac gia tri déu dat yéu cau, chang to
md hinh khdng c6 hién tuong da cong tuyén.

Bang 4. f square (f?)

f-square | Mirc do tac dong
LN -> HVM 0.132 Trung binh
LN ->YD 0.417 Loén
TD->YD 0.118 Nho
UGC -> LN 0.308 Trung binh
UGC ->TD 0.561 Loén
YD -> HVM 0.220 Trung binh

Bang 4 cho thay céc gia tri f> dao dong
tir 0.118 dén 0.561, phan anh mutc do tac
dong tir nho dén 16n gitra cac bién. Cu the,
UGC - TD (0.561) va LN > YD (0.417)
c6 tac dong lon, trong khi TD = YD (0.118)
la nho. Cac mdi quan hé con lai (LN >
HVM, UGC - LN, YD > HVM) co tac
d6ng trung binh. Nhu vay, md hinh thé hién
su khac biét rd vé mic d6 anh huong gitta
c4c bién, trong 6 UGC va LN déng vai tro
guan trong nhat.



TRAN NGOC TU, NGUYEN PHAN THU HANG

TAP CHi KHOA HOC TRUONG BAI HOC SAI GON

4.2. Théo lugn
Bang 5. Kiém dinh gia thuyét

Original sample | Sample mean | Standard deviation| T statistics | P values
LN -> HVM 0.334 0.334 0.076 4.401 0.000
LN ->YD 0.516 0.512 0.066 7.813 0.000
TD ->YD 0.274 0.278 0.058 4.748 0.000
UGC -> LN 0.485 0.485 0.060 8.061 0.000
UGC ->TD 0.599 0.599 0.058 10.334 0.000
YD -> HVM 0.431 0.429 0.071 6.062 0.000

Mbi lo ngai vé méi truong (LN) anh
huong tich cuc dén hanh vi mua hang xanh
(HVM) véi B = 0.334, p = 0.000, cho thay
khi nguoi tiéu dung cang quan tdm va lo
ngai vé cac van dé moi truong, ho cang co
xu hudng hanh dong théng qua viéc mua cac
san pham than thién voi méi trudng. Két qua
nay nhat quan vai Ly thuyét Hanh vi c6 ké
hoach (TPB), khang dinh rang nhan thic va
mdi quan tm ca nhan 1a nén tang hinh thanh
hanh vi thuc té.

Tiép theo, tac dong ciia LN dén YD (B
= 0.516, p = 0.000) thd hién anh huong
manh nhét, cho thiy méi lo ngai vé moi
truong 12 yéu tb then chét hinh thanh y dinh
mua san pham xanh. Piéu nay phu hop voéi
Ly thuyét Gia tri — Niém tin — Chuan myc
(VBN), theo d6 nhitng c& nhan cé niém tin
Va gié tri bao vé moi truong s& phat trién y
dinh hanh déng tich cuc hon.

Déi voi sy tac dong cua TD dén YD (B
=0.274, p = 0.000), két qua cho thay thai o
tich cuc ddi véi méi truong gop phan thic
day y dinh mua xanh, di muc do tac dong &
mc trung binh. Phat hién nay phu hop vai
Ly thuyét Hanh vi c6 ké hoach (TPB) va Mo
hinh Chip nhan Cong nghé (TAM), khi thai
d¢ tich cyc dong vai tro trung gian gitta
nhan thic va hanh vi du dinh.
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Mit khac, UGC = LN (B = 0.485, p =
0.000) va UGC — TD (B =0.599, p = 0.000)
déu c6 tac dong manh, khiang dinh noi dung
do nguoi tiéu dung tao ra (User-Generated
Content) trén c&c nén tang sb gilp nang cao
nhan thire, ting cudng méi quan tam va hinh
thanh thai do tich cuc ddi v6i méi truong.
Két qua nay nhit quan véi Ly thuyét Hoc
tap X& hoi (SCT) cua Bandura (1986), nhan
manh vai trd ctia quan sat va twong tac trong
viéc dinh hinh nhan thac va hanh vi.

Cubi cuing, tac dong cua yéu té YD dén
HVM (B = 0.431, p = 0.000) cho théy y dinh
mua san pham xanh anh huéng manh dén
hanh vi mua thyc té, cang c6 1ap luan trung
tdm cua TPB, rang y dinh 1a yéu té du béo
tryc tiép va dang tin cay nhat caa hanh vi.

5. Két luan va ham y quan tri

Két qua nghién ciru khang dinh céc yéu
t6 nhu méi lo ngai vé moéi truong (LN), théi
d6 d6i véi moi truong (TD), va ndi dung do
nguoi tiéu dung tao ra (UGC) c0 vai tro
quan trong trong viéc hinh thanh y dinh
(YD) va hanh vi mua san phim xanh
(HVM). Cu thé, UGC anh huéng manh dén
nhan thirc va thai do cta nguoi tiéu dung,
qua d6 thuc ddy y dinh va hanh vi mua xanh.
Ddng thai, méi lo ngai va thai d6 tich cuc
vé méi trudong 1a nén tang nhan thic quan
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trong chuyén hoa thanh hanh dong thyc té.
Két qua nay phu hop vai cac ly thuyét nén
nhu TPB, VBN va SCT, khang dinh qua
trinh hinh thanh hanh vi mua xanh chiu anh
hudng dong thoi tir nhan thirc ¢ nhan va tac
dong xa hoi trong méi truong so.

Tu két qua nghién cau, cac doanh
nghiép nén tap trung ting cudng truyén
thong xanh dua trén UGC, khuyén khich
khéach hang chia sé trai nghiém tiéu dung
bén viing va phan hoi tich cuc vé san pham
th&n thién moi truong. Doanh nghiép ciing

Loi cam on

can xay dung chién lugc truyén thdng minh
bach, chén thuc, gilp nang cao nhan thirc va
niém tin cua nguoi tiéu dung ddi véi trach
nhiém moi truong. Bén canh do, viéc phat
trién san pham xanh c6 chat luong cao, gia
tri sir dung rd rang va chang nhan bén virng
s& gop phan cung cb thai do tich cuc va thic
day y dinh mua hang. Cudi cung, doanh
nghi¢p nén xay dung van héa thuong higu
gan vai gia tri xanh, tao dong luc dai han
cho hanh vi tiéu dung than thién vai moi
truong.

Nghién ctru nay duoc tai trg boi Dai hoc Sai Gon, theo Hop ddng Nghién ctiru Khoa hoc sé
369/HD-PHSG, ngiy 5 thang 5 nam 2025, M3 d& tai: CS.2025.A2.003,
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